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RESUMEN / ABSTRACT

Las personas o figuras publicas suelen tener un equipo administrativo y de gestion al igual
que las marcas. Ademas, estas ya poseen las caracteristicas humanas que reflejan su
personalidad y ayudan a definir lo que esta “on brand” para ellas. Estas caracteristicas,
ayudan a definir el publico al que van a ir dirigidas, pero asi como existe una estrategia de
humanizacién de una marca (antropomorfizacién), es necesario plantear un concepto, que
en este caso le llamaremos brandinizacién, que reuna la idea del proceso para convertir a
una persona en una marca y que sirva como estrategia para introducirla en el mercado y

resaltar entre sus competidores.

PALABRAS CLAVES:

e Posicionamiento
e |dentidad

e Figura publica

e Danza

e Mercado

e Estrategia
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NOVEDAD DE LA INVESTIGACION

El tema de las personas como marca ha sido abordado en diferentes ocasiones, sin
embargo esta investigacion se enfoca en el desarrollo de la marca/bailarin Kmo
acompanada de su estrategia que servira como corroboracion de los resultados del
analisis previo sobre la percepcidén de estas marcas respecto a las comunes y de las

estrategias utilizadas por ambas para desempenarse en el mercado.

PREGUNTA PRINCIPAL DE LA INVESTIGACION

¢, Puede un personaje como Kmo lograr ser percibido como una marca y posicionarse en
el mercado al igual que otras marcas comunes si pasa por un proceso de disefio donde se

aplican estrategias de branding?

PREGUNTAS SECUNDARIAS DE LA INVESTIGACION

e ; Qué aspectos esenciales de una marca son los principales en mejorar su vinculo
cercano con sus usuarios y como afectan sus diferentes formas de éxito?

e ;Qué le hace falta al bailarin para ser percibido por sus clientes como una marca?

e ,; Cuales son las caracteristicas del bailarin que mas influyen en atraer la atencion

hacia él?



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Constantemente en la cotidianidad tenemos contacto con productos y servicios los cuales
percibimos como marcas, pues son distinguidas en el mercado y categorizadas segun las
preferencias y estereotipos que se van formando en la sociedad. A través de la historia las
marcas han sido creadas con diferentes propdsitos, en un principio se utilizaban para
conocer la procedencia de un producto lo cual garantiza su calidad, mas tarde con la
Revolucion Industrial las marcas comienzan a funcionar como una reunién de
caracteristicas, que a veces hacen uso de un recurso grafico, con las cuales se diferencia

un producto o un servicio de los demas competidores.

Algunos de los recursos que utilizan normalmente las marcas para ser reconocidas en el
mercado son: un nombre o fonotipo que determina su identidad de forma verbal, un
logotipo que es la representacion grafica de esa identidad, una gama cromatica que es la
paleta de colores que utiliza para todas sus piezas y a su vez forma un estilo y sistema
grafico que unifica visualmente todos los elementos de su marca para asi diferenciarse de
las demas. Acompafando al logotipo algunas veces esta el isotipo que es un simbolo o
elemento que va de acuerdo al concepto de la marca y ayuda a formar esa identidad
grafica y por ultimo podemos encontrar un slogan que es la frase que define o representa

a la marca.

Es precisamente esa grafia, que se mantiene en los productos, la que hace que estos
sean mas faciles de considerar como pertenecientes a marcas; mientras que muchas
otras cosas que consumimos durante el dia, que al no tener un estilo grafico evidente que
las identifique, pasan desapercibidas. Por ejemplo la musica, la escuchamos muy seguido

y lo mas que llegamos a pensar sobre ella es que proviene de una persona, hunca vemos



esa persona como una marca, a pesar de que esta cuenta con las caracteristicas

conceptuales y de personalidad de una marca.

Para reforzar este argumento podemos partir del concepto de antropomorfizacién, el cual
es utilizado comunmente por las marcas como una estrategia de marketing, que mejora
los vinculos con sus usuarios a partir de la humanizacién de la esta, es decir, a esta se le
atribuyen cualidades humanas para sensibilizarla y asi generar un sentimiento de
cercania. Este método ha demostrado ser muy efectivo, pues crea una preferencia

evidente de la marca respecto a sus competidores.

Por otro lado, al analizar a un personaje, se evidencian estas mismas cualidades, que a
diferencia de una marca comun, ya estan intrinsecas en él y no se ve en la necesidad de
aplicar ninguna estrategia, pues su personalidad ya es suficiente para reflejar sus valores

y moralidad al publico al que pretende exponerse.

Considerando los argumentos anteriores podemos inferir que es posible para una persona
llegar a ser una marca, es por esto que si ponemos bajo comparacion las marcas persona
versus las marcas comunes en el mercado, deberian tener el mismo nivel de
reconocimiento, ya que ambas cumplen con los requisitos e incorporan estrategias que
son implementadas en la antropomorfizacion. Sin embargo, como lo mencioné

inicialmente, en la cotidianidad no identificamos a estas personas como marcas.



OBJETIVOS

Principal:

El objetivo principal de mi investigacién es desarrollar un programa de branding para la

marca/bailarin Kmo, con la cual se compruebe que las personas pueden desarrollarse y

comportarse como una marca ademas de integrarse con otras marcas comunes en el

mercado, con el mismo nivel de éxito y sin perder reconocimiento. Esto, partiendo de la

reunion de la informacion e identificacion de los aspectos que normalmente ayudan a las

marcas comunes a ser reconocidas y consideradas dentro del espectro de marca.

Objetivos especificos:

Examinar cuales son los factores y caracteristicas que hacen que una marca sea
considerada marca por el publico comun y determinar cual de estos tiene mayor
impacto en los usuarios y en el éxito en el mercado. Ademas, distinguir cuales son
las cualidades utiizadas mas comunmente por las marcas en la
antropomorfizacion y determinar si estas son cualidades que posee el bailarin que
pretenden ser reconocido como marca.

Identificar qué aspectos de una marca pueden estar faltandole al bailarin y cémo
esto puede influir y afectar su reconocimiento en el mercado. Esto para poder
aplicar las estrategias de branding necesarias en el desarrollo de su marca y asi
mejorar su posicionamiento a largo plazo.

Reconocer las fortalezas del bailarin para enfocarse en ellas a la hora de la
creacion de su marca y asi responder a las preferencias que tiene su publico

asegurando una relacion directa y positiva con ellos.



4. Disenar la propuesta de marca/bailarin Kmo con un programa de branding con
estrategias propias de visibilizacion en el mercado a partir de las conclusiones de
la investigacién. Asi lograr favorecer su engagement, posicionamiento y

reconocimiento dentro del mercado al igual que las demas marcas populares.

ESTADO DEL ARTE

Para el analisis del tema de investigacién se debe comenzar hablando de métodos
publicitarios que utilizan las marcas en la actualidad para mejorar su condicion en el
mercado. Como lo mencionan Flemming Hansen y Lars Bech Christensen en el libro
“Branding and advertising”, las marcas tienden a abordar la publicidad por diferentes
aspectos, uno de los que vale la pena rescatar para esta investigacion es el valor de la
marca, donde explican cédmo esa filosofia de una marca puede afectar las ventas del
producto o servicio que se ofrece y como las personas estan interesadas en los valores
que posee la marca antes de tenerla en cuenta y considerarla para su consumo. Esto
podriamos relacionarlo con el tema de investigacion pues habla de cdmo una marca al fin
y al cabo termina siendo humanizada para lograr empatizar con sus usuarios, crear un
vinculo todavia mas intimo que contribuya a su consumo, a la relevancia y permanencia

de esta en el mercado.

Otro aspecto relevante para la investigacion del cual hablan en este libro es el
posicionamiento de marca, basicamente se habla de la importancia de hacer un estudio
de mercadeo previo al lanzamiento y desarrollo de cualquier marca. Tener claro cual es el

publico al que se pretende ofrecer el producto o servicio y analizar sus intereses y
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necesidades, garantiza la rentabilidad de la marca y nuevamente su permanencia en el

mercado.

Para el segundo capitulo ya se habla de como las marcas son como las personas, como
utilizan una cara para proyectarse al mercado y cdmo a su vez tienen sus propias
opiniones y valores que, mientras mas fuertes y evidentes sean esas caracteristicas
humanas de una marca, mas cercano va a ser ese vinculo y esa confianza entre la marca
y sus clientes. A su vez mencionan cémo las marcas son categorizadas segun sus valores
e intereses al igual que lo hacemos con las personas y sus respectivas personalidades, es

de ahi de donde sale el término personalidad de marca.

Basicamente la relacion entre el branding y las personas es utilizada constantemente
como estrategia en las marcas mas comunes del mercado, este tema es planteado con un
enfoque un poco diferente en el reporte de investigacion “Branding and people
management” por Graeme Martin, Phillip Beaumont, en este se explora cémo la direccion
y gestiébn de un personaje se compara con los puestos dentro de una empresa. Las
figuras publicas terminan siendo tratadas como marcas o empresas que contienen
puestos y empleados diferentes que se ocupan de labores especificas necesarias para el
posicionamiento y el manejo de esa persona en especifico dentro del mercado, inclusive
las estrategias que se utilizan con un personaje para ofrecerlo y exponerlo socialmente
pueden compararse con las estrategias que utilizan las marcas para lanzar un producto al

mercado.

Otras estrategias utilizadas regularmente por las marcas son las figuras literarias como
por ejemplo la metafora, la hipérbole, la paradoja, entre muchas otras. Dentro de esta
categoria entra el uso de un tipo de personificacién, llamado antropomorfizacién, definido

como la humanizacion de las marcas por Ma Isabel Franco Hidalgo en el documento “La
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antropomorfizacion de marcas: concepto y aplicaciones”, donde profundiza calificandolo
como una estrategia que permite la asociacion con una categoria de producto especifico y

ademas identificacion personal del usuario respecto a los valores que comparte la marca.

“Ademas, la antropomorfizacion, al presentar unos determinados atributos y
valores, manifiesta unas caracteristicas concretas que son interesantes para un
grupo especifico de consumidores, es decir, permite potenciar la identidad al
conseguir segmentar su mercado. A su vez, la marca antropomorfizada sirve como
guia para las acciones y decisiones de la marca, consiguiendo proveer un buen
servicio y logrando la satisfaccion de su target. En otras palabras, se alcanza una
de las metas principales de la identidad, la consistencia de marca.” (Ma Isabel

Franco Hidalgo, 2018, pag 27)

Con esta cita confirmamos que, al igual que lo mencionan los demas autores, la
humanizacién en las marcas ha sido un recurso altamente utilizado no solo para darle
mas forma a la identidad sino también para aumentar el vinculo con los usuarios y
garantizar la satisfaccion completa de sus necesidades y por ende subsistir en el

mercado.

Mas o menos de la misma forma que en el primer libro mencionado, en este documento
se refieren a como las personas tienden a entender mas facil los objetivos que tiene una
marca si se traducen en caracteristicas y rasgos humanos y cémo la personalidad, cultura
y autoimagen de una marca son funciones importantes con base en las cuales se analiza

una marca.
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Todo lo mencionado anteriormente puede ser considerado una metodologia comunmente
denominada gestion de intangibles, donde las marcas integran la gestion empresarial con

la creacion del valor de marca para responder a la demanda social.

N. Villagra, B. Lépez, A. Monfort hablan mas a profundidad sobre este tema en el articulo
“La gestidn de intangibles y la marca corporativa: jha cambiado algo en la relacién entre
las empresas y la sociedad?” donde se plantea un analisis de estas estrategias para

determinar si trae consigo un beneficio social o si es beneficio exclusivo para las marcas.

“Para que la marca se convierta en una ventaja competitiva, la empresa debe, por
un lado, poseer valores, tener un propésito y, en definitiva, una identidad auténtica
y diferenciada (Arthur W. Page Society, 2007) sobre la que construir la marca. Por
otro lado, la marca debe ser capaz de desarrollar un modelo de gestion que
traslade su personalidad (incluyendo sus distintas marcas, lineas de negocio y
personas que la integran) dotando de coherencia a todas sus actuaciones.” (N

Villagra, B Lépez, A Monfort, 2015, pag 5)

En la cita se menciona como la personalidad de una marca da coherencia a sus
actuaciones, refiriéndose quizas a como esos valores humanos se pueden empezar a ver
traducidos en un estilo grafico que funcione como sistema y que refleje esa personalidad y

filosofia de la marca.

En conclusién, las marcas corporativas mas comunes en el mercado hacen uso de estas
metodologias para la humanizacién de las marcas, todo como un plan de estrategia para
mejorar el vinculo con sus publicos y por ende su relevancia y consumo. Bastante

parecido funcionan las personas o figuras publicas, pues ya cuentan con esos valores y
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personalidades que se le asignan a las marcas, planteando la posibilidad de que ellas

mismas, logren convertirse en marca.

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Desde hace muchisimo tiempo las marcas han sido identificadas como herramientas
comerciales, sin embargo con el tiempo han evolucionado y han logrado convertirse en
herramientas comunicativas para la sociedad, viéndose conceptualmente vy
aparentemente mas auténticas para el publico. La antropomorfizaciéon hace parte de este
proceso de evolucion convirtiéndose actualmente en una tendencia para la creacion de las
marcas, pues es un medio para transmitir mas directamente la personalidad de la marca y
asi empatizar, crear percepciones e interpretaciones sociales que mas tarde seran de
gran utilidad para estas. “Definir la personalidad de una marca depende del segmento de
mercado, analizando cuales serian las cualidades perfectas para llegar a la mente de tu
consumidor, por lo que habria que realizar un estudio de lo que tu cliente desea ver en tu

producto o servicio” (Martinez, 2015)

El concepto de antropomorfizaciéon puede compararse con otro término utilizado dentro del
ambito de las marcas llamado imagery, este hace referencia a los aspectos intangibles de
la marca, con los cuales se busca que los usuarios lo asocien a ellos mismos ya sea por
experiencias similares o por conexiones emocionales. Estas conexiones intimas entre el
usuario y la marca se crean con la intencién de que mas tarde estos mismos usuarios
busquen volver a la compra en esta misma marca, pues estos desarrollan fidelidad hacia

ella.
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Otra implicacién que viene con la antropomorfizacion de las marcas es el reconocimiento
y la recordacion, pues este se basa en la reputacion y los valores de estas, los cuales se
hacen visibles gracias a esta estrategia. Para muchas marcas es necesario obtener ese
reconocimiento, asi lograran diferenciarse de sus competidores, lo cual es uno de los

objetivos principales si se quiere tener éxito y permanecer relevante en el mercado.

Uno de los aspectos mas importantes para las marcas es las percepciones que se tienen
de esta por parte de los usuarios, estas se forman generalmente a raiz de la
comunicacion y las experiencias con la marca, sin embargo con la aplicacién de estas
estrategias, se pretende percibirlas mas como parte del conjunto social y no unicamente
basandose en los mensajes que transmiten, asi tendran una relacién directa con los
demas y podran tener una influencia sobre sus usuarios, algo parecido a la interaccion

entre los humanos.

“Las necesidades de comunicacion y expresion de opiniones de los clientes, en la
nueva era digital, generan mayor volumen de informacién que debe canalizar
correctamente cada empresa para conocer las opiniones positivas y negativas y
mejorar el producto en caso de ser demandado, representando informaciéon muy
valiosa para todas las empresas. Estas herramientas permiten la interaccion
incluso, entre los mismos usuarios, asi como de estos con las empresas” (Franco,

2018, pp 11)

Podemos concluir que la identidad es un aspecto crucial para las marcas, y su objetivo es
que los usuarios lo interpreten de manera positiva para poder replicar esas percepciones
en el resto del publico y asi contribuir al éxito de estas en el mercado. Esto lo pretenden
lograr con la aplicacién de dos estrategias, la identidad visual o la grafia, que permite que

el mensaje sea comprendido mas rapidamente y la antropomorfizacién que crea un
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vinculo directo con el usuario para influenciarlo y crear preferencias en el consumo y en la

asociacion con una marca en particular.

METODOLOGIA

Objetivos especificos:

1. a. Examinar cuales son los factores y caracteristicas que hacen que una marca
sea considerada marca por el publico comun y determinar cual de estos tiene
mayor impacto en los usuarios y en el éxito en el mercado.

b. Ademas, distinguir cuales son las cualidades utilizadas mas comunmente por
las marcas en la antropomorfizacion y determinar si estas son cualidades que

posee el bailarin que pretenden ser reconocido como marca.

La técnica de recoleccion utilizada para el objetivo 1(a) sera la encuesta a disefadores
que se desempenen en el area del branding, a partir de las respuestas recolectadas en
esta se llegaran a conclusiones que contribuiran al desarrollo de este objetivo. Por esto
mismo sus fuentes seran secundarias y el tipo de investigacion seria explicativo y con
enfoque cualitativo. En cuanto al objetivo 1(b) su técnica sera a partir de documentos que
proporcionaran la teoria y los métodos correctos para la argumentacion, las fuentes seran
mixtas, pues me basaré en documentos que serian fuentes primarias para la identificacion
de estas cualidades, pero al determinar si estas las posee el bailarin, estoy haciendo una
interpretacion que seria una fuente secundaria. El tipo de investigacion sera documental y
de enfoque cualitativo. El objetivo 1 en conjunto sera de tipo correlacional.

2. Identificar qué aspectos de una marca pueden estar faltandole al bailarin y cémo

esto puede influir y afectar su reconocimiento en el mercado.
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El objetivo 2 se desarrollara con la técnica observacional pasiva, identificando patrones y
beneficios en los objetos de estudio. Las fuentes seran secundarias pues para este tipo de
analisis me basaré en conocimientos que me proporcionan otros documentos previos, la

investigacion de tipo explicativa y con enfoque cualitativo.

3. Reconocer las fortalezas del bailarin para enfocarse en ellas a la hora del
desarrollo de su marca y asi responder a las preferencias que tiene su publico

para asegurar el incremento de una relacién directa y positiva con ellos.

Para el objetivo 3 la técnica que se utilizara sera la observacional de campo y documental
pasivo ademas se utilizaran herramientas como encuestas a usuarios recurrentes, pues
partira de resultados, ejemplos y un analisis exhaustivo para interpretar patrones y
formular las conclusiones. Estas fuentes seran secundarias, la investigacion sera de tipo

explicativa y con enfoque cualitativo.

4. Hacer una propuesta de marca/bailarin como objeto de estudio con las
conclusiones de la investigacion, que pueda ser de utilidad para él proyectarse
como marca y que ademas le permita potencializarse y garantizar que va a ser
reconocido dentro del mercado al igual que las demas marcas. Asi lograr favorecer

su engagement y posicionamiento en el mercado.

Para el cumplimiento del ultimo objetivo utilizaré la técnica observacional pasiva, pues a
partir de la recoleccion de resultados a lo largo de la investigacion formularé una nueva
propuesta para el bailarin. Es por esto que las fuentes seran secundarias pues parten de
la interpretacion de los demas resultados. El tipo de investigacion sera explicativo y con

enfoque cualitativo.
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En conclusion esta investigacion sera de tipo correlacional con enfoque cualitativo, con
fuentes primarias y secundarias, y diferentes técnicas de recoleccion de la informacién

dependiendo de cada objetivo.

RESULTADOS

Para desarrollar el objetivo 1a y poder determinar cual factor tiene mayor impacto en el
usuario y en el éxito de la marca, desarrollé una encuesta sobre la percepcion de marcas,
tanto para disefiadores que ya ejercian su profesion, como estudiantes y hasta usuarios
comunes. Para desarrollar el objetivo 1b, inclui preguntas estratégicas que proporcionan

una sintesis de las cualidades mas efectivas o influyentes en la percepcién de las marcas.

FORMATO ENCUESTA: PERCEPCION DE MARCAS (ENCUESTA) (click aqui)

RESULTADOS Y ANALISIS : PERCEPCION DE MARCAS (RESPUESTAS) (click aqui)

Para la realizacién del objetivo 2 y 3, y concluir que aspectos se podrian rescatar al
bailarin y que otros le hacian falta para su percepciéon como marca en el mercado, realicé
una encuesta a los estudiantes del bailarin donde se reconocian ciertas caracteristicas de
su personalidad y contexto, que mas tarde contribuirian al proceso, desarrollo y

conceptualizacion de la marca.

FORMATO ENCUESTA: ESTUDIANTES KMO (ENCUESTA) (click aqui)

RESULTADOS Y ANALISIS: ESTUDIANTES KMO (RESPUESTAS) (click aqui)
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https://docs.google.com/forms/d/1QIa8Vz2ZA3VnnoRWYDbBtNg_oiKgpfBV6Tyb5XKOFdY/prefill
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9K61ZmZWl2mPPI_zD7oMIBzCdSvgWKM/edit?usp=share_link&ouid=102238885632639402152&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/forms/d/1bkLwyOLAYFyzTqOiBXnHQZ_eI_ufqlMG4HyIHcNdtFw/prefill
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iTpkGTcy9wgP8gCv5BqfV6t7_OfiAYbs/edit?usp=sharing&ouid=102238885632639402152&rtpof=true&sd=true%C3%87

Para desarrollar el objetivo 4, comencé a plantear las bases de la marca, esta se fué
desarrollando graficamente hasta llegar a la propuesta final de una pagina web del bailarin
todo esto a partir de la reunion de datos y referentes anteriormente analizados. Estos
resultados se pueden consultar en el capitulo “PROPUESTA PRACTICA DEL OBJETO
DE ESTUDIO”

CONCLUSION

Metodologias como la antropomorfizacion son utilizadas constantemente por marcas
corporativas y comerciales en el mercado, esto como estrategia para atraer a sus clientes
y desarrollar un vinculo mas cercano que termine influyendo en su relevancia y consumo.
Este es el mismo objetivo de las figuras publicas que pretenden ser consumidas como
cualquier otro producto popular en el mercado pero, que a diferencia de una marca
comercial, ya cuentan con los valores y caracteristicas humanistas que tanto atraen a su
publico. Es mas que evidente el potencial de marca que existe en estos individuos, sin
embargo carecen de uno de los aspectos mas importantes para ser reconocidos en el
mercado, la identidad visual, esta contribuye a diferenciarse de sus competidores, a su

pregnancia y vocatividad.

El logo, paleta de color, tipografias y aspectos graficos son algunos de los factores mas
importantes para la percepcion de algo como marca y logran capturar al publico y llamar
su atencion de inmediato. Posterior a esa percepcién se aplican estrategias de marketing
y ventas que ayudaran a esa persona, que ya es percibida como marca gracias a su

aspecto visual, a que se posicione, crezca y se mantenga en el mercado.
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PROPUESTA PRACTICA DEL OBJETO DE ESTUDIO

Proceso de marca:

Primer acercamiento a la marca

CONCEPTOS

Tradicion
Divertido
Alegre
Moderno
Colorido
Dinamico
Fluido
Versatilidad
Integral

TIPOGRAFIAS

—Ha Ha Ha Ha Ha Ha
-—'Ha Ha Ha Ha Ha Ha
~ 'Ha Ha Ha Ha Ha Ha

) (==
BRICE Ghian
@®POPC [

Brice Pop font family para textos corridos y cabezotes

CONCEPTO GENERAL

Con tu cuerpo
. Con la musica
Conex'én Con el movimiento
Con la mente
Contigo mismo

PALETA DE COLOR

#7800FF #049194 #95DFOA #FF5500

BOCETOS

Ser integral y versatil

#FFDSOE
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Segundo acercamiento a la marca

REFERENTES GRAFICOS

TIPOGRAFIAS

Bossa font family ——  para textos corridos

Variaciones tipograficas ——» para cabezotes

APROXIMACION LOGO

ELEMENTS

Arquitectura de la informacion

SOBRE MI
Historia Formacién Experiencia

Estudios Viajesy Academiasy

o . Artistas
universitarios festivales eventos

PALETA DE COLOR

#7800FF #049194 #95DFOA #FF5500 #FFD8OE

BOCETOS

()4

ELEMENTS

APROXIMACION LOGO

o ﬂqo o
ELEMENTS ‘ ELEMENTS ‘ ELEMENTS

DONDE ENCONTRARME

Elements Danza Otros

Eventos

Instagram Youtube
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ELEMENTS
MI DANZA

Historia Baila con nosotros Obras / Eventos Dénde encontrarnos
Jazz Funk / Street Jazz Comercial | |

Historiay Historiay
referentes referentes

Horarios Elencos

INICIO

SOBRE MI MI DANZA
Historia Experiencia Jazz Funk / Street Jazz Comercial

Viajesy Academiasy AvtistaE Historiay Historiay
universitarios festivales eventos referentes referentes

DONDE ENCONTRARME ELEMENTS

Elements Danza Historia Bailacon nosotros  Obras/Eventos  Dénde encontrarnos

Eventos
Instagram

Horarios

ACCESO A PRESENTACION (click aqui)
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https://www.canva.com/design/DAEomcmnhik/YP_olTYAGfxdyio2rfZ87A/view?utm_content=DAEomcmnhik&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink

Proceso Sitio web

Bocetos interfaces

TONDE £V CpgMmE

SODRE Fud) o
Cofe it

mﬁmw:opl

Cyev
EXPERVENUA

AETICTAC
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M1 DANZA

EVEMESIT -
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Producto final (Sitio web)

SITIO WEB NAVEGABLE (click aqui)

Seccién: Sobre mi y despliegues (Historia, Formacién, Experiencia)

m dolor sit amet, consectetuer adipiscing
nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet ore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem Lorem ipsum dolor
sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam no-
nummy nibh euismod tincidunt ut Iaoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci-

pitlobortis nisl ut aliquip ex ea commodo
ey poxeacorole
Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
ismod tincidunt ut laoreet dolore

l\ \iquam erat volutpat. Ut wisi

o s " ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lo-
bortis nis! ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eumiriure

»

_J——) HISTORIA

———

FORMACION

/w___/> EXPERIENCIA

—

ESTUDIOS
UNIVERSITARIOS

um dolor sit amet,

ipiscing elit,

diam nonummy  nibh euismos
incidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut

tre er
r suscipit lobortis

<)

_/

VIAJES Y
FESTIVALES

Lorem um dolor sit
consectetuer adipiscing elit, sed

diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore

magna aliquam erat volutpat. Ut
enim ad minim veniam, quis

nostrud exerci tation ullamcor-

P co
Duis aconsec
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https://xd.adobe.com/view/fe88417d-348c-4bc2-a17a-c25a6dc9d19b-abdb/

&
=
J

1

N

EVENTOS

ACADEMIAS

Lorem Ipsum dolor sit

isi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcor-
er suscipit lobortis nisl ut ali-
quip ex ea commc onsequat

Dul

c nonummy
tincidunt
magna al

wisi enim
nostru
ut ali-
e nsequat.
Duis au orem ipsum dolor
sit amet, etuer

1]
ASISTE L} IfIJES[M TALL

ARTISTAS

Lorem ipsum
aliquam

amet,

amet,

- Karol Sevilla
Lorem ipsum
c




Seccién: Donde encontrarme y despliegues

(Elements, Otros, Redes)

ELEMENTS

ELEMENTS

\ I,
P i
O T 0 ; i
: > & y
X N -
i NN 4 3
| { ¥ Y
| " )

R\

INSTAGRAM

YOUTUBE
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Seccién: Mi danza y despliegues

(Street Jazz, Comercial)

Lorem ip 1
sectetuer adipiscing elit,
diam nonummy nibh euismod tin-
cidunt ut laoreet;dolore magna
at volutpat. Ut Loren
m no-
int ut
d magna  aliquam
rat yolutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerc
tation ullamcorper suscipit lot
tis nisl ut aliquip ex ea c
consequat. Duis autem vel eu
iriure dolor I Rendrert in vulpu

eli

diam nonummy nibh euismod tin-

dunt ut laoreet dol

i

e magna aliq
erat volutpat. Ut wisi enim ad

minim.veniam, quis Nostr
tation ullamcor S
tis nisl ut a

consequat. Duis 2
iriure dolor in hendr

stuer adipiscing elit, sec
diam nonummy nibh euismod tin-
cidunt ut lao dolore magna
aliquam erat volut;
ipsum dolor sit am:
tuer adipiscing elit,
nummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam
at volutpat. Ut enim_ad

uat. Duis autem vel eum
dolor in hendrerit in vulpu

STREET JAZZ

COMERCIAL

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing

elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut la
reet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut Lorem
amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorpe
rtis nisl ut aliquip ex ea commo 0
t. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in

m ipsum dolo 1

piscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt

t dolore m
ipsum dolk
diam ummy nibh
dolore magna aliquam erat v at. Ut wisi
n am, quis nostru N ullam
> ex ea commodo
m vel eum iriure dolor in hen
vulpuLorem ipsum dolor sit amet, consecte
P elit, sed diam nonummy nibh
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Seccién: Elements y despliegues

(Historia, Baila con nosotros, Obras y eventos, Ubicacién)

HISTORIA

BAILA CON
NOSOTROS

OBRASY
EVENTOS

dipiscing
smod

wisi enim ad minim veniam, quis
rud exerci tation ullamcorper st
tis nisl ut aliqui

e F s00. 9.0010809M
ad minim ) " ot i
ipit lobor ti it

s
Teir Gns
Tonaa akron

dunt ut laoreet ¢ uam erat volutpat.
enim ad minim ve tation ullamc

‘autem vel eum jriure dc
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3:15 4:30

s | DOMAED S | ==t

35K OCTUBRE | s
LRSS oy R maoon v rsemne

Inicio

SOBRE MI

ALTERNATIVAS DE TRANSPORTE PUBLICO

METRO / BUSES

nummy ni

ELEMENTS

MI DANZA

EN CICLA

ELEMENTS
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